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Resumen: El artículo enfatiza la importancia de 
la comunicación de Estado en función del bien 
común de los ciudadanos en el contexto de una 
sociedad democrática y participativa en Chile.
Sin embargo, la comunicación que el Estado ha 
de realizar debe sostenerse en principios episté-
micos que permitan dar rigor a los procesos co-
municativos en función a las demandas que la 
Constitución Política le exige al Estado chileno.
Se trata de una propuesta preliminar de una 
aproximación epistemológica para la comuni-
cación de Estado con la cual se examinan cier-
tas teorías y formas de  comunicación avanzado 
desde la comunicación personal a la estratégica 
y su dimensión ética.
Palabras clave: Comunicación, comunicación 
de Estado, aproximación epistemológica tecno-
logías de la información y comunicación, revo-
lución digital, ética.
Abstract: This article emphasizes the impor-
tance of State communication in terms of the 
common good of citizens in the context of a 
democratic and participatory society. However, 
the communication that the State has to ca-
rry out must be based on epistemic principles 
that allow to give rigour to the communicative 
processes in function to the demands that the 
Political Constitution demands to him to the 
Chilean State. This is a preliminary proposal for 
an epistemological approach for state commu-
nication, which examines certain theories and 
forms of communication advanced from perso-
nal communication to strategic and its ethical 
dimension.
Keywords: Communication, State communi-
cation, epistemological approach information 
and communication technologies, digital revo-
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INTRODUCCIÓN
La Constitución Política del Estado de Chile, en su 
Capítulo I, artículo 1, consagra que el Estado está al 
servicio de la persona humana y su nalidad es pro-
mover el bien común, para lo cual debe contribuir a 
crear las condiciones sociales que permitan a todos 
y a cada uno de los integrantes de la comunidad na-
cional su mayor realización espiritual y material po-
sible, con pleno respeto a los derechos y garantías 
que la Constitución Política establece. (http://www.
bcn.cl/)
Como sabemos, el concepto de administración pú-
blica como parte fundamental del funcionamiento 
del Estado, conformada por los ministerios, inten-
dencias, gobernaciones y los órganos y servicios pú-
blicos creados para el cumplimiento de la función 
administrativa en la que se incluye a la Contraloría 
General de la República, las Fuerzas Armadas, las 
Fuerzas de Seguridad y Orden Público, los munici-
pios y las organismos creados por ley, para muchas 
personas está asociado al desprestigiado concepto 
de burocracia, ineciencia, mala atención, cuoteo 
político y hasta de corrupción. Eso parece ser una 
mala generalización toda vez que en la administra-
ción pública existen personas que realmente tienen 
una notoria tendencia hacia el servicio público y 
realizan grandes esfuerzos, aún a costa de sacricar 
sus propios intereses, en pro de servir a los demás.
Durante el gobierno del presidente Eduardo Frei 
(1994-2000) en el contexto de la modernización 
del Estado, se establecieron orientaciones progra-
máticas tendientes a modernizar la gestión pública 
orientada al servicio de los ciudadanos. En ese con-
texto, se instauraron el documento electrónico y la 
rma digital en el sector público y una intranet gu-
bernamental.
En la administración del presidente Ricardo Lagos 
(2000-2006), se sentaron las bases para el gobierno 
electrónico (e-government). Éste es una forma de 
gestión que integra intensamente el uso de las TI-
C´s con la administración y la gestión. Entre los sitios 
web que han sido destacados como los mejores, se 
encuentra el de Servicios de Impuestos Internos y 
Trámite Fácil. 
Durante la primera administración de la Presidenta 
Michelle Bachelet, se tuvo la siguiente visión de go-
bierno electrónico:
“Desarrollar un Estado ecaz, eciente, transparente, 
integrado y participativo, focalizando su atención en 
las necesidades de lo ciudadanos y mejorando su cali-
dad de vida, a través de la utilización de las TICS  
Resulta de gran importancia destacar la entrada en 
vigencia de la Ley Nº 20.285 sobre Acceso a la Infor-
mación Pública, el 20 de abril de 2009. Ésta regula el 
principio de transparencia de la función pública, el 
derecho de acceso a la información de los órganos 
de la administración del Estado, los procedimientos 
para el ejercicio del derecho y para su amparo, junto 
con las excepciones para la publicidad de la infor-
mación.
Al señalar que estamos viviendo una de las épocas 
más mediáticas de la humanidad, no estamos reve-
lando nada nuevo. La comunicación está, cada vez 
más en un rol fundamental en la sociedad como 
consecuencia, especialmente de la revolución di-
gital y de su democratización que está limitando el 
actuar monopólico de los grandes conglomerados 
empresariales de la comunicación masiva, al que no 
está ajeno nuestro país.
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Araya y Cerpa (2008), en el ámbito del estudio de la 
comunicación pública, si bien se reconocen aspec-
tos positivos sobre la actual administración pública 
chilena, como la orientación al usuario, la rendición 
de cuentas, la descentralización, énfasis en la e-
ciencia y efectividad en los costos, existen aspectos 
en los cuales el modelo ha evidenciado incapacida-
des que bien vale la pena reconocer. 
Sin duda, el carácter mediático al que se alude tie-
ne su génesis, tanto en el campo disciplinar en el 
que la comunicación es vista desde una renovada 
perspectiva cientíca, así como en el cultural, social, 
económica y política.
Resulta, entonces, de particular importancia com-
prender el nuevo escenario en que se encuentra el 
Estado chileno actual, lo que unido a la denomina-
da “revolución digital” se presenta como una gran 
oportunidad para establecer las bases de una epis-
temología comunicacional que contribuya efecti-
vamente al desarrollo de la gestión pública del Es-
tado, entendida como la práctica que tiene como 
objetivo convertir la relación de la organización con 
su entorno cultural, social y político en una relación 
armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus 
intereses u objetivos, convirtiendo esos vínculos en 
ventajas competitivas. (Tironi y Cavallo, p. 33, 2004).
 
En otras palabras, para que las empresas públicas 
se proyecten exitosamente en el tiempo y sean ca-
paces de cumplir con lo que la Constitución de la 
República y los ciudadanos le demandan, deben 
adecuarse e incluso adelantarse para responder fa-
vorablemente a los cambios del entorno. 
Todo lo anterior apunta a transformar a la adminis-
tración pública en una organización productiva. La 
razón es simple: la productividad se ha convertido 
en un imperativo de supervivencia en un mundo 
dominado por entornos cada vez más globales, 
extremadamente competitivos y complejos con 
usuarios y clientes exigentes, informados y educa-
dos, cuyas expectativas aumentan en la medida que 
conocen nuevos desarrollos, mejoras, así como pro-
ductos y servicios.
Con todo, si la organización no cuenta con un pro-
ceso de comunicación, digámoslo, productivo, sim-
plemente no podría instalar ningún proceso que 
cumpla con rigor su propósito. La comunicación en 
las organizaciones permite promover un clima más 
humano, tendiente al logro de la productividad. 
Acercamiento a una propuesta epistemoló-
gica de comunicación de Estado
La base comunicativa de lo señalado, sugiere una 
propuesta epistemológica, tanto desde la vertiente 
de la lingüística, como de la semiótica y la comu-
nicación como fenómeno social de las cuales se 
extraerá lo más adecuado, según la estrategia, su 
mensaje, los medios, su público y su contexto.
Desde la mirada de la lingüística, que de acuerdo 
con Ramírez (2010) está compuesta por tres enfo-
ques: Inmanentista, Funcionalista y Pragmático, en 
el que el primero y postulado por Saussure se plan-
tea una taxonomía dicotómica entre signicante y 
signicado, donde la interpretación de los signos 
son extrapolables en nuestra contemporaneidad a 
todo sistema de signos.
Efectivamente, Saussure (1971) con su enfoque in-
manentista, denió el signo como una entidad de 
doble fase, en la que la fase signicante es portado-
ra de una fase de signicado, siendo la primera la 
expresión física del signo en donde el actor princi-
pal es el mensaje.
Comprendiendo que un signo, de acuerdo con Gui-
raud (1972), es un estímulo o sea una sustancia sen-
sible, cuya imagen mental está asociada en nuestro 
espíritu a la imagen de otro estímulo que ese signo 
tiene por función evocar con el objeto de establecer 
una comunicación.
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Ese estrecho vínculo entre signo y comunicación sin 
la cual el signo no podría existir por cuanto su esen-
cia más íntima es comunicativa, más aún, al ser con-
siderado como la unidad mínima de comunicación.
En todas las tipologías de comunicación subsiste el 
diálogo entre emisores y receptores, personas natu-
rales e instituciones, los medios masivos y usuarios, 
corporatividad y gestos, entre otros, reseñando el 
aporte de Mijaíl Bajtín (2008) que en su tesis general 
señala que tanto los conocimientos como los apor-
tes comunicacionales particulares son parte de una 
cadena continua de diálogos con el pasado, presen-
te y futuro, proponiendo una ideologización interna 
del discurso en que las palabras son siempre las pa-
labras de otros y este contexto atraviesa las esferas 
de lo que ha llamado “las hablas sociales”, de las for-
mas lingüísticas que permiten la reformulación del 
discurso de otro en el discurso propio.
Estos argumentos nos obligan a pensar en la pro-
puesta de una epistemología comunicacional de 
Estado, en que todos los aspectos del dialogismo 
como réplica transaccional y como referencia a múl-
tiples enunciados repetibles y repetidos, estarán 
contenidos en las diversas tipologías comunicacio-
nales que formarán parte de la comunicación del 
Estado, en la cual los receptores del mensaje cons-
truirán sus propios textos por lo que resultará fun-
damental realizar un trabajo previo y riguroso con 
la intención de conocer profundamente al receptor 
con el n prever, de algún modo, la reconstrucción 
de aquellos textos. 
Por su parte, Román Jakobson, plantea su enfoque 
funcionalista de la comunicación motivado por su 
interés en los modelos de comunicación pública y 
en los grupos.
Según Alsina (1989), Jakobson, propone un modelo 
de comunicación lingüística que implica seis facto-
res constitutivos:
El receptor que recibe el mensaje, es el destinatario. 
El mensaje es la experiencia que se recibe y transmi-
te a través de la comunicación.
Sin embargo, para que el mensaje llegue del emi-
sor al receptor se necesita además de  un código 
lingüístico sobre la base de un “conjunto organiza-
do de unidades y reglas de combinación propias de 
cada lengua natural”. Así mismo, se requiere de un 
canal que haga posible establecer y mantener la co-
municación entre emisor y receptor.
Jakobson, con este modelo, establece seis funciones 
esenciales del lenguaje propias de todo proceso de 
comunicación lingüística y vinculadas directamente 
con los seis elementos antes señalados:
Función emotiva: centrada en el emisor quien pone 
de maniesto emociones, sentimientos, estados de 
ánimo, etc.
Función conativa: centrada en el receptor o destina-
tario. El emisor pretende que el receptor actúe de 
acuerdo con lo pedido a través de órdenes, peticio-
nes, preguntas, etc.
Función referencial: centrada en el contenido o 
“contexto” entendiendo a este último “en sentido 
de referente y no de situación”. Esta función se en-
cuentra, generalmente, en textos informativos, na-
rrativos, etc.
Función metalingüística: centrada en el código. Un 
ejemplo de esto es el uso del metalenguaje. 
Función fática: centrada en el canal de transmisión 
y se relaciona con todos los aspectos utilizados para 
mantener la interacción. ¿Me escucha; alo?, son al-
gunos ejemplos.
Función poética: centrada en el mensaje. Se mani-
esta cuando la elaboración lingüística busca gene-
rar un efecto de placer, emoción, motivación, etc. en 
el destinatario.
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Lo trascendente del modelo de Jakobson está en 
que el mensaje ya no se considera como una simple 
transmisión de información. Gracias a él se descu-
bre la riqueza comunicativa del mensaje.
En las organizaciones públicas existe una corpora-
tividad, un espíritu de cuerpo y sentido de perte-
nencia, especialmente en las instituciones armadas, 
universidades, servicios y otros organismos en los 
cuales es posible apelar a las funciones del lenguaje 
que propone Jakobson.
Por su parte, desde el enfoque pragmático, se alude 
a que mediante el acto del habla se busca un pro-
pósito: En cualquier situación humana en que in-
tervenga la comunicación implica la emisión de un 
mensaje por parte de alguien y, a su vez, la recep-
ción del mensaje por parte de otro. Cuando alguien 
escribe, otro debe leer lo que está escrito; si alguien 
pinta o fotografía, otro tendrá que ver lo pintado o 
fotograado; si alguien habla, también habrá otro 
que escuche. Cualquier análisis de un propósito co-
municativo o del éxito obtenido necesita plantearse 
y responderse a quien está destinado esto.
Por su parte, la construcción epistemológica desde 
la semiología en cuanto a disciplina que se preocu-
pa, principalmente, del análisis de la multiplicidad 
de los sentidos del signo pero, que nos permita 
también la construcción de mensajes tanto al in-
terior, como al exterior de la organización pública 
de modo tal de posibilitar un proceso de semiosis 
orientado al propósito comunicacional.
Charles Morris (2004) menciona que la semiosis es 
el proceso de signo, proceso en que algo se torna 
signo para un organismo, es decir, sucede semiosis. 
En opinión de Morris cuando un determinado obje-
to o cosa adopta un signicado en torno al sistema 
social convirtiéndose en signo.
En otras palabras, la semiosis es el proceso de aso-
ciación de signos en la producción de signicación 
interpretativa. Para Pierce, (2008), es el proceso que 
permite congurar la interpretación del signo. Peir-
ce denió la semiosis, desde una mirada triádica, 
como la acción, o inuencia, que es, o implica una 
cooperación de tres sujetos, a saber un signo, su ob-
jeto y el interpretante.
El dominio epistemológico de los artefactos se-
miológicos resultan claves en la construcción de la 
comunicación pública, toda vez que posibilitan el 
proceso de interpretar y representar la signicación 
de la realidad atingente a la propia organización pú-
blica, en su torno y a hacia sus públicos.
Del mismo modo, la epistemología que se propone, 
busca sostener sus bases en la comunicación, en-
tendida como fenómeno social.
La comunicación interpersonal
Desde la comunicación interpersonal. Recordemos 
que la conducta humana está de manera continua 
centrada en la acción recíproca entre las personas, 
siendo el lenguaje y la cultura dos dimensiones 
características de los seres humanos. Es necesario 
considerar que la comunicación humana no es solo 
el habla verbalizada, sino que también son códigos, 
es decir unidades vehiculizadoras de información, 
los gestos, las posturas, los ademanes, etc., con-
formado el gran repertorio de la comunicación no 
verbal. Estos, en cuanto son comunicación, afectan 
a la conducta humana, siendo fenómenos naturales 
e inherentes a las personas. La comunicación inter-
personal es la forma de comunicación más impor-
tante para las personas. La comunicación no verbal 
nos permite establecer estas primeras relaciones de 
tipo interpersonal.
Sin embargo, para decodicar los signicados ex-
presados a través de la comunicación no verbal, 
Rulicki y Cherny (2007) señalan que para lograr su 
comprensión se debe tener conciencia de la com-
plejidad de la comunicación humana porque un 
determinado acto no verbal puede tener diferentes 
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signicados dependiendo de la situación en que se 
produzca y de la personalidad del individuo que lo 
realiza. 
A través del conocimiento de los códigos gestua-
les y posturales que incrementan la capacidad de 
interpretar y evaluar a las personas, se fortalece el 
autocontrol haciendo posible aplicar estrategias 
más adecuadas a distintas situaciones particulares 
y laborales, transformándose en herramientas que 
pueden aplicarse a las diversas áreas de la adminis-
tración pública y privada en las relaciones públicas, 
mediación, atención a clientes, identidad e imagen 
corporativa, recepción de quejas y reclamos, selec-
ción de personal, management, clima laboral, en el 
discurso institucional, en el ejercicio del liderazgo y 
en ritos internos, entre otras formas de interacción 
adecuadas a la comunicación pública.
La comunicación organizacional
Una simple mirada nos indica que la comunicación 
organizacional es aquel proceso de interacción que 
se produce al interior de las organizaciones, empre-
sas, servicios o instituciones y que generalmente 
puede manifestarse de una manera informal o for-
mal y que se trata de procesos comunicativos que 
pueden ser generados en el contexto de la tarea en-
comendada a la organización, es decir, a través de 
conversaciones de trabajo, instrucciones, órdenes, 
peticiones, discusiones, memos, correos electróni-
cos, atención de clientes, centros de llamados, etc. 
Dependerá de las relaciones interpersonales que se 
establezcan dentro de la organización en cómo se 
construye un clima laboral favorable que tienda al 
logro de los objetivos, misión y visión que la organi-
zación se ha propuesto.
Todas las organizaciones están integradas por 
miembros que interactúan recíprocamente, ocu-
pando diversas posiciones y roles sociales, inde-
pendiente de su tamaño y función. En ella, ciertas 
normas de conductas son recompensadas y refor-
zadas por los integrantes, mientras que otras son 
rechazadas estableciéndose normas de conducta 
deseables que entregan al personal directrices para 
pronunciarse con propiedad acerca de los actos co-
municativos.
Otra de las características propias de la comunica-
ción organizacional es la capacidad de reproduc-
ción en serie del mensaje por cuanto éstos se difun-
den de una persona a otra y de ésta a una tercera, 
así sucesivamente.
En resumen, este tipo de comunicación se desarro-
lla dentro de los límites organizacionales y se vin-
cula con el logro de objetivos propuestos por una 
empresa, servicio, institución, ministerios: una orga-
nización.
Comunicación corporativa y estratégica
Tironi y Cavallo (2006), aluden a la comunicación 
estratégica como una práctica que tiene como ob-
jetivo convertir el vínculo de las organizaciones con 
su entorno cultural, social y político, diferenciándo-
la de la comunicación corporativa, la publicidad, el 
marketing, las relaciones públicas y el lobby.
Esos autores, reconocen que los propósitos genera-
les de la comunicación corporativa y la estratégica 
son idénticos, con algunos matices diferenciadores, 
especialmente la variable de largo plazo que carac-
teriza a esta última.
Comunicación masiva
En 1963 Gerhard Maleztke (Alsina, 1989), propuso 
un proceso de comunicación masiva desde la pers-
pectiva psicosocial en que intervienen variados fac-
tores, entre ellos el medio en que tiene lugar el pro-
ceso comunicativo y la percepción que el receptor 
tiene de los mensajes.
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Da origen a la llamada comunicación social, enten-
dida como una forma de comunicación en la cual los 
mensajes son transmitidos públicamente a través de 
medios técnicos de comunicación, es decir de ma-
nera intermediada y unilateralmente o sea, sin inter-
cambio entre emisor y receptor conformado por un 
público disperso o “colectividad”.
En ese contexto, el emisor cuenta con una serie de 
factores determinantes en el proceso de comunica-
ción como es el tener la selección de lo que va a comu-
nicar, la forma de construir el mensaje y las exigencias 
de la línea editorial. Por otro lado, inuirá también la 
auto imagen del comunicador, tanto como persona 
como profesional, su personalidad, su rol de miem-
bro del equipo de trabajo y su desempeño dentro del 
medio en cuanto a empresa, así como las limitaciones 
del carácter público de los contenidos y el entorno 
social de quien comunica. También en este modelo 
se consideran factores asociados a la imagen que el 
receptor tiene del comunicador y éste de aquél.
Por su parte, Tironi y Cavallo (2006) señalan que las 
masas sienten la necesidad de subordinarse a un lí-
der, que no se impone, sino que las seduce. Agregan 
que la propaganda tiene como primer objetivo con-
vertir a los individuos en masa para luego llevarla a 
una acción precisa mediante tres estrategias: puesta 
en escena o representación, ceremonial o ritual, en 
cuyo centro está el líder y la persuasión por la palabra, 
siendo el vehículo más importante de la persuasión.
En ese contexto se inscribe la propaganda y la publi-
cidad en cuanto a técnicas de comunicación masiva.
 
Castoriadis (1986) señala que la sociedad esta seg-
mentada por instituciones particulares que se dis-
putan por los mismos objetivos comunes, pero que 
también en ella existe una institución que le procura 
una unión total de la sociedad, una cohesión interna 
de la inmensa y complicada red de signicaciones 
que atraviesan, orientan y dirigen toda la vida de una 
sociedad y a los individuos concretos que la confor-
man realmente. A esta red de signicados, este autor 
ha denominado imaginario social. Estas signicacio-
nes imaginarias son, por ejemplo: los espíritus, los 
dioses, Dios; la polis, el ciudadano, la nación, el Esta-
do, el partido, la comodidad, el dinero, el capital, la 
tasa de interés; el tabú, la virtud, el pecado, etc. 
En esa reconstrucción, los imaginarios sociales tie-
nen, sin duda, una gran inuencia, en la articulación 
de la epistemología de la comunicación de Estado, 
toda vez que el Estado está para servir a las personas.
Las tecnologías de la información y comuni-
cación (TIC´s)
Uno de los conceptos más utilizados en el mundo 
actual es el de la revolución digital. Se trata de una 
manifestación cultural que es el resultado de la inte-
gración tecnológica de la electrónica, la informática 
y las telecomunicaciones (González, 2006) , asociada 
con las tecnologías de la información y la comunica-
ción, TIC´s, cuyo ícono es la red de redes: Internet.
Esta revolución digital está abarcando múltiples ac-
tividades humanas y no sólo está reinventado a la 
cultura sino también a la propia forma de pensar mo-
dicando una parte importante de los hábitos cog-
nitivos, produciendo profundos cambios en la base 
misma de la cultura equivalente al paso de una cultu-
ra memorística a una cultura de la lectura.
En la actualidad gran cantidad de empresas, públicas 
y privadas cuentan con sitios web y participan de las 
redes sociales a través de los cuales informan, pro-
mueven sus productos y servicios, interactúan con 
sus públicos, buscando entregar valor a la empresa.
El marketing para el sector público
De acuerdo con Kotler y Lee (2007), el marketing 
social es la utilización de los principios y técnicas 
para inuir sobre una audiencia objetivo para que 
de manera voluntaria acepte, rechace, modique 
o abandone un comportamiento en benecio de 
2
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individuos, grupos o el conjunto de la sociedad. Su 
objetivo es la mejora de la calidad de vida.
Como se podrá observar, el objetivo del marketing 
social está en correspondencia con lo que señala la 
propia Constitución del Estado y su propósito. La ca-
lidad de vida de los ciudadanos.
La dimensión ética
Según Herrera (2005), la ética no se entiende por si 
sola, debido a que sus potencialidades humaniza-
doras sólo pueden desplegarse en medio del mun-
do concreto, tomando en consideración las costum-
bres, tradiciones e identidades más profundas de las 
sociedades contemporáneas. Una ética desprovista 
del marco  cultural es un disciplina vacía y sin senti-
do. Es la realidad misma, el lugar donde los valores 
adquieren plenitud y signi$cado.
En tal sentido, las relaciones sociales necesitan de la 
ética para alcanzar la realización humana en el orden 
personal y social. Tiene lugar en el marco de un de-
terminado contexto cultural. Chile está inmerso en 
las grandes tendencias económicas y sociales y se ha 
integrado de manera directa al mundo, abriendo su 
economía mediante diversos tratados de libre comer-
cio. Este proceso integrador va más allá de la dimen-
sión económica ya que el país tampoco ha quedado 
al margen de las grandes corrientes de pensamiento 
que orientan el destino de la humanidad.
En tal sentido, es necesario promover en el Estado, 
la centralidad de la persona, rescatando lo mejor de 
esos escenarios pasa por fortalecer la ética y muy 
especialmente una ética de la responsabilidad. En 
el actual contexto cultural, las personas tienen más 
libertad, más posibilidades de acción y de opción y 
por lo mismo, mayor debe ser el sentido de la respon-
sabilidad. A mayor libertad mayor responsabilidad.
CONCLUSIONES                             
La comunicación es un importante elemento en la 
matriz estratégica de la gestión del Estado y el mo-
tor que moviliza las in%uencias que hacen posible 
la innovación y la modernización de la sociedad 
democrática y participativa: cuando un problema 
social se de$ne como cultural, como en el caso de 
la pobreza, discriminación o la delincuencia, la es-
trategia que adoptemos para su reducción, necesa-
riamente, ha de conferir un papel predominante a la 
comunicación porque es la única actividad que per-
mite con$gurar culturas y es el motor del cambio y 
desarrollo cultural y social.
Para lograr cambios efectivos el Estado ha de avan-
zar desde estrategias funcionales de comunicación 
hacia estrategias de comunicación generadas a par-
tir de la epistemología comunicacional de Estado 
para el cambio y desarrollo social que es una forma 
muy concreta de hacer comunicación que surge de
 la evolución de la metodología de la comunicación 
aplicada a las causas sociales y al desarrollo.
Un Estado moderno debe considerar la comunica-
ción de manera, metodológica cientí$ca y estratégi-
ca, sin que ello signi$que una manipulación de los 
ciudadanos en función de los objetivos super$ciales 
del Gobierno, toda vez que el Estado está al servicio 
de la persona humana y su $nalidad es promover el 
bien común.
Es de primordial importancia comprender el amplio 
escenario que nos plantea la revolución digital en 
el desarrollo de la estrategias de comunicación del 
Estado porque el cambio social a partir de las redes 
sociales y en articulación de otras formas y accio-
nes de comunicación permitirán articular un todo 
coherente que tienda al cambio y desarrollo social 
buscado y deseado en toda sociedad democrática.
Publicitas Vol. 5 - 2 Julio-Diciembre (2017) 46-57 e-ISSN: 0719-4005
D
r. A
rm
a
n
d
o
 M
u
ñ
o
z M
o
re
n
o
54
NOTAS   
1   Estrategia Digital del Gobierno de Chile. (2009). “Documento Estrategia Digital 2007-2009. < http://
www.estrategiadigital.gob.cl/node/122>. 
2   González, M. (2008). “Revolución Digital”. Biblioteca Virtual de Derecho, Economía y Ciencias Sociales.
http://www.eumed.net/libros/2006a/mga-01/2c.htm. Extraído el 25.03.2009.
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Fuente: http://web.minsal.cl/ley-de-alimentos-material-de-descarga/
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Fuente: http://web.minsal.cl/ley-de-alimentos-material-de-descarga/
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Fuente: http://www.gob.cl/cumplimos-tercer-ano-gobierno-avanzando-hacia-chile-mejor/
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